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Bier

Die TOMORROW FOCUS Media Social Trends erscheint monatlich zu
einem aktuellen gesellschaftlichen Thema.

Die empirische Studie liefert spannende und teilweise unerwartete
Erkenntnisse zu Konsumverhalten, Mediennutzung, Kundenwinschen
und 17 bedurfnissen .

In der aktuellen Studie werden Biermarken, Biertrinker, Biertreue
und Biertrends unter die Lupe genommen. Neben Konsumenten
Typologien finden Sie unter anderem auch eine Darstellung
regionaler Geschmacksunterschiede.






INHALT

Part 1: Status Quo
Darstellung des Konsumentenverhaltens rund um das Thema Bier

Part 2. Insights
Einblicke in die Winsche und Bedurfnisse der Konsumenten und
deren Einstellungen zu Trends aus der Bierbranche
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PART 1: STATUS QUO

A Konsumverhalten

A Lieblingsbiersorten und
A Bedeutung

A Auswahlkriterien

A Einkaufsstatten

Seite 6 Social Trends Juni 2011

-marken

TOMORROW
FOCUS MEDIA

)




Methode:
Onsite -Befragung im TFM

Grundgesamtheit:
Nutzer der Angebote im TFM

Auswahlverfahren:
Auswahl des n -ten Nutzers

Stichprobengrolle:
n=1.061

Erhebungszeitraum:
April 2011

- Netzwerk

-Netzwerk

Studiensteckbrief
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Bier ist Alltagsgetrank I vor allem bei Mannern

Fast zwei Drittel

der Manner
trinken mindestens
einmal in der
Woche Bier Haufigkeit Bierkonsum Bierkonsum in den Bundeslandern
Angaben in %
Téaglich 5.2
10,3 30% der Sachsen konsumieren taglich Bier, jeder
i Zweite aus diesem Bundesland trinkt mehrmals in
der Woche Bier.
Mehrmals pro 16,8
Woche 32,2

Einmal pro 19 . .
Woche 20 In Baden -Wairttemberg trinken 45,5% der
Einwohner mehr als einmal in der Woche Bier. In

1 Bayern sind es mit 40,4% etwas weniger. In

Hessen handelt es sich dabei um 41,3%, in
Mehrmals pro 23,7 o
Thuringen  um 45,5%.
Monat 23,3
Einmal pro r 19,4
Monat 9 Knapp zwei Drittel der ~ Schleswig - Holsteiner

- konsumieren ebenfalls mehrmals wdchentlich Bier
15.9 und liegen damit vor allen anderen Bundeslandern.

Seltener H Frauen
5,2 .
= Manner
Fragestellung: ASie haben angegeben, u. a. Bier zu trinken. Wi e h2aufig konsumi €
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Gelegenheiten zum Bierkonsum Al ch t
Angaben in % Gesel |l

ke Bier hauptsachlic
aft anderer . i

In der Kneipe, im Restaurant, in 56,8% stimmen voll und ganz zu.

]

der Disco 28,1
Bei Veranstaltungen (z.B. - 19.7
FuR3ballspiel, Konzert) '
. 34,5% stimmen zu.
Feierabend-Bier mit Kollegen - 175
bzw. Freunden '
Feierabend-Bier zu Hause - 17 7,4% stimmen weniger zu.
Zum Essen - 14,1
| 1,3% stimmen Uberhaupt nicht zu.
Sonstiges 3,6
Fragestellungen: AZu welchen Gelegenheiten trinken Sie Bier?i

Aln dieser Liste finden Sie verschiedene Statedearitod geanmdehhdéma sRigemk an
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Bier und Genuss gehdren zusammen

Alch genieCe es, ein Bier zu t
Angaben in %

Stimme voll
und ganz zu
37,3%

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

1,7 %

Stimme
weniger zu
22,8%

Stimme zu
33,1%

Fragestellung: Aln dieser Liste finden Sie verschiedendenBbohgemdanhsAnemagkemautE
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Bier wird mit Freizeit und Feiern assoziiert

Freizeit und Bestandteile / 11
Feiern in Eigenschaften Sommer,
Gesellschaft S(E'fi:i'm’ . Sonne
Erfrischung / i:ggerté 12 Alkohol -
Durstléscher : rausch
FuRball
Negative
Guter Folgen des 13 Kalorien -
Geschmack Alkohol - gehalt
miRbrauchs
Ab;ﬁnzlfr:/ Alkohol - 14 Ergéanzung
Abend gehalt zum Essen
Lieblingsbier 15 Reinheits -
Genuss (Marke, Sorte) gebOt
Fragestellung: Awas fallt Il hnen spontan im Zusammenh &B8dplagmorte .diem Thema Bier ei
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Bierkonsum ist in Deutschland eher gering

Monatlicher Bierkonsum pro Haushalt
Angaben in %

0 bis 5 Liter
55,4%

mehr als 10
Liter
20,4%
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Praferenzen sind hinsichtlich Biersorte erkennbar

Praferenzen der Bierherkunft Pils ist die mit Bevorzugte Biersorten

Angaben in % Abstand beliebteste Angaben in %
Biersorte.

Pils 24,6

Weil3bier

Helles / Lager
Uberregionales Bier 50,0

Radler

Biermixgetranke
Schwarz-Bier

Alkoholfrei

Bock-Bier bzw. Stark-
Bier

Altbier
Regionales Bier 50,0

Kolsch

Sonstiges

Light

Fragestellungen: ABevorzugen Sie... cPRWehkghenB8i essBreen/ beegrangkaes SBieéin
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Beck's ist beliebteste Biermarke

Top 5 Uberregionale Biermarken Bevorzugte Biermixgetranke
Angaben in % Angaben in %

T — .0
LI

el — 1
e

(&
© s
WARSTEINER

B o @ms
: o R

&
7,1
VELTINS . Sonstiges [ 4.1
i . .
é e W 35

i ™ 22

Fragestellungen: AWelche der folgenden Marken konsumieren Sie?hi
ASie haben angegeben, wu.a. Bi er mi xgetr @ nkakezhaber rSiinek ebre.r eWetlsc hkeo ndseurmi feor It
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Fast zwei Drittel der Befragten ist der Geschmack am wichtigsten
bei der Auswahl der Biermarke . Der Preis hingegen spielt eine
untergeordnete Rolle.




Preis ist bei Bierauswahl nicht entscheidend

Kriterien bei der Bierauswahl
Angaben in %

Verflgbarkeit (z.B. im nahegelegenen 201
Supermarkt, in der Stammkneipe) '
Kann mich mit der Marke identifizieren . 9,9

Preis . 8,9

Sonstiges I 3,2

Fragestellung: AWarum haben Si eMarikehn geermrtasdceh ifeede difese Bi er
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Auf Geschmack und Qualitat kommt es an

ABei der Auswahl eines Bieres Alch |l ege Wert auf -hdasgdt Qual i
auf den Geschmack als auf de auch beim Bier.n
Angaben in % Angaben in %
Stimme voll Sti I
) timme vo
Stimme und ganz zu Stimme nd
i] 53,6% i ganz zu
tiberhaupt ' uberhaupt "
: 56,8%
nicht zu nicht  zu
1,7 % 1,3%
. Stimme
Stimme weniger zu
weniger zu 7.4%
8,0%
Stimme zu
Stimme zu 34,5%
36,7%
Fragestellung: Aln dieser Liste finden Sie ver sS$timnen&ie ndkee rStfadlegreemd esn zAiurs sTehgama 7
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Am liebsten wird die Bierkiste im Supermarkt gekauft

Einkaufsort Bier
Angaben in %

|

Supermarkt (z.B. Edeka) 36,7
Getrankemarkt _ 32,7
Gastronomie - 11,3
Discounter (z.B. Aldi, Lidl) - 9.8
Convenience-Shops (Kiosk, - 51
Tankstelle, etc.) ’
Getranke-Lieferservice I 2,0
Sonstiges - 1,9
Internet 0,6
Fragestellungen: AWo kauf @i

15n dw e Imc tReerg e d rarh | k &l fee n

Bevorzugte Verpackungsformen
Angaben in %

20er / 24er Kasten

Einzelflaschen

Sechser-Pack

1ler Kasten / halber Kasten

Dosen

Party-Fésschen

Sonstiges

Si e

R
. 6,8
2,6

F 26

Bi er

haupts2chlich?hn
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Soziodemografie

Geschlecht Anteil in Prozent Aktuelle  Tatigkeit Anteil in Prozent

Méannlich 78,1 Vollzeit berufstatig 59,7

Weiblich 21,9 Teilzeit berufstétig 71
Arbettsios >

18 bis 30 Jahre 18,9 izl e

31 bis 40 Jahre 22,4 Auszubildender 31

41 bis 50 Jahre 22,6 Schiiler 3.1

51 bis 60 Jahre 9,7 Student Ao

alter als 60 Jahre 15,0 In Umschulung 03

Keine Angabe 11,4 Nicht berufstatig 2,9

Single - Haushalt 24,3 Bis unter 1.500 Euro 20,5

Alleinerziehend 2,1 1.500 bis 3.000 Euro 28,2

Paar ohne Kind 23,8 3.000 bis 4.500 Euro 15,5

Paar mit Kind( ern) 26,2 4.500 bis 6.000 Euro 8,1

3-Generationen -Haushalt 3.4 6.000 Euro und mehr 7

Wohnhatt bei Eltern 10,9 Keine Angabe 20,0

Wohngemeinschaft 6.9

Keines davon 2,4
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STUDIE 2: INSIGHTS

AKonsumenten -Typologie
A Trend -Verhalten

A Bier -Trends

A Mobile -Trends
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Studiensteckbrief

Methode:
Onsite -Befragung im TFM - Netzwerk

Grundgesamtheit:
Nutzer der Angebote im TFM  -Netzwerk

Auswahlverfahren:
Auswahl des n -ten Nutzers

Stichprobengrolle:
n= 758
Erhebungszeitraum:
Mai 2011
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Zielgruppen  -Insights

Feierabend - -- e .
- Zuruckhaltende
GenieRer UberméaRige Party -Boy
9,1% 29,2 % 16,9 % 44,8 %
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Der Feierabend - Genieler

Der Feierabend -Geniel3er ist vorwiegend mannlich und 50 Jahre
und alter. Er arbeitet in Vollzeit oder ist bereits Rentner und lebt allein
oder in einer Partnerschaft, Kinder sind keine (mehr) im Haushalt. Das

Haushaltsnettoeinkommen ist eher gering. In seiner Freizeit
interessiert er sich fir Computer, Nachrichten, Sport , Fernsehen und
Filme.
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Internet ist das meistgenutzte Medium

7

17,4 43 43 8, 56,8 8
17,4

Mobiles Internet

B Mehrmals téglich

87 8,7
: 7
30,4 21,7 7.4 13 B Taglich
7 17,4

Radio
| B Mehrmals pro Woche

B Mehrmals pro Monat
Fernsehen

H Seltener

H Nie

Zeitung 17,4

1
Zeitschriften 17,4 8,7 8, 34,8 13
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Der Feierabend - GenielRer: Bierkonsum

Der Feierabend -GenielRer trinkt Bier so gut wie taglich am Abend zur

Entspannung , weil es ihm sehr gut schmeckt und als Durstloscher

Er erwartet von einem Bier, dass es gut schmeckt , preiswert istundin

allen Belangen stets  gleich bleibt

Er wirde sich in erster Linie fir die Zukunft grofRere Flaschen, niedrigere
Preise und einen reduzierten Kaloriengehalt winschen. Hinsichtlich der
Verpackung lehnt er Plastikflaschen strikt ab . Eventuell kbnnten  Tetra

Paks als Ersatz dienen.

Seite 30 Social Trends Juni 2011 TOMORROW )
FOCUS MEDIA(



Bier schmeckt und darf nicht zu teuer sein

Griunde: Erwartungen:
73,8% Geschmack 40,0% Aroma/ Geschmack
16,9 %  Entspannung 12,3% Konstant

9,2% Preiswert

7,8 % Durstloscher

6,2 % Kuhl/suffig/herb
6,2 % Gesund

4,6 % Erfrischung

Storfaktoren: Anregungen:

16,2% Hoher Preis 46,6% Keine Plastikflaschen
9,3% Kl. Flaschen 16,0% Keine weiteren

9,3% Viele Kalorien Geschmacksrichtungen

10,0% Tetra Pak
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1/3 der Feierabend - GenielRer wollen Informationen

Interesse an Informationen Informationsquellen
zum Thema Bier

33%
22%
11%
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Traditionelle Trends spielen eine grol3e Rolle

Befolgte Trends Weniger befolgte Trends
Kundenorientierte .

[
Produktentwicklung 88,4% Fair Trade 39,1%

Einsatz von alternativen

Energiequellen 82,6% Bio-Produkte 36,2%
\P/?(;\évli?t(:ung heimischer 75.3% Web 2.0 34,7%
Umweltschutz 69,6% Emanzipation 31,9%
Sizzc:]r;?]eéeegsg grl:;ltng der 65,2% Soziale Online -Netzwerke 30,4%
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Zusammenfassung: Der Feierabend - Genielder

A 50 Jahre und alter

AArbeitet in Vollzeit oder ist bereits Rentner

A Eher geringes Haushaltsnettoeinkommen

A Interessen: Computer, Nachrichten, Sport, Film und Fernsehen
ATrinkt taglich am Abend Bier als Durstléscher und weil es ihm schmeckt

A Erwartet, dass Bier weiterhin so gut schmeckt und preiswert ist und
winscht sich, dass Bier weniger Kalorien hat. Sonst sollte alles bleiben
wie es ist.

A Mag keine Plastikflaschen

A Hat eine ausgepragte Markentreue
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Der UbermaRige

Der UbermaRige ist vorwiegend mannlich. Er arbeitet in Vollzeit und
verflgt Uber ein geringes bis mittleres Haushaltsnettoeinkommen .In
seiner Freizeit interessiert er sich fur Computer, Nachrichten, Bildung,

Fernsehen und Filme.
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Internet ist das meistgenutzte Medium

Internet (stationar)

Mobiles Internet

Radio

Fernsehen

Zeitung

Zeitschriften

13,7

4,1 5,5

12,3

5,5 5,5

B mehrmals taglich

W taglich

B mehrmals pro Woche
B mehrmals pro Monat
W seltener

M nie

Seite 38

Social Trends Juni 2011

TOMORROW( )
FOCUS MEDIA



Der UbermaRige: Bierkonsum

Der UbermaRige  trinkt Bier zu allen Gelegenheiten, gerne auch in

Gesellschaft anderer, weil es ihm schmeckt , es erfrischt und alkoholhaltig
ist. Da er sehr haufig Bier konsumiert, stort ihn allerdings der hohe
Kaloriengehalt sowie die Nachwirkungen , wenn man zu viel getrunken hat

wie Kopf - und Magenschmerzen.

Er wiinscht sich eine  strikte Einhaltung des Reinheitsgebots sowie einen
guten, herben Geschmack , ist zugleich aber auch offen fir neue, exotische

Bier - Mischungen
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Geschmack und Alkoholgehalt sind wichtig

Griunde: Erwartungen:

65,6% Geschmack 45,3% Geschmack
12,2% Preiswert

10,3% Herb

11,2% Erfrischung
10,7% Alkoholgehalt

. 6,1% Gleichbleibend
8,8% Durstloscher

7,4 % Geselligkeit

Storfaktoren: Anregungen:

11,1% Viele Kalorien 19,6% Strikte Einhaltung des
8,9% Nachwirkungen Reinheitsgebots
5.2% Image 19.6%  Herb

17,8% Glasflaschen

13,1% exotische Mixgetranke
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Der UbermaRige will informiert sein

Interesse an Informationen Informationsquellen
zum Thema Bier

Zeitschriften 50,0%

Werbung 43,8%

Studien 21,9%
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Der UbermaRige: 78,9 % haben eine Lieblings - Biermarke
8,3% trinken ausschliel3lich Bier von ihrer Lieblingsmarke.

Weitere 85% trinken dies nur, wenn es vorhanden ist, sonst auch von
anderen Marken. Unter den UbermaRigen ist die Markentreue nicht
SO stark ausgepragt I es geht mehr darum, dass Bier an sich
konsumiert wird.
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